






FAKTORI ORGANIZACIJE PRODAJNE FUNKCIJE U ORGANIZA-
CIJAMA UDRUZENOG RADA
U radu se prikazuju faktori organizac~Je prodaje~ eksterni~
interni~ objektivni~ subjektivni. Organizacija udruzenog ra-
da~ koja zeZi iZi organizirati iZi reorganizirati svoju pro-
daju~ mora izueiti reZevantne faktore organizacije prodaje~
njihov smjer i intenzitet~ ne same sadasnjeg vec i buduceg
djeZovanja.
Pored obrade pojedinih faktora u radu se impZicite pokazuje
kako de se utvrditi reZevantnost pojedinih faktora prodaje.
1. UVOD
U funkcionalnoj podjeli poslova i zadataka unutar organiZaClje udruzenog ra-
da prodaji pripada, u trzisnim uvjetima privredivanja, posebno mjesto. Ova
posebnost ocituje se u cinjenici sto organizacija udruzenog rada upravo pro-
dajom zapocinje i zavrsava svoju cjelokupnu poslovnu aktivnost. Naime, pro-
dajom organizacija udruzenog rada komunicira 5 trzistem gotovih proizvoda,
otkriva potrebe trzista u kvantitativnom i kvalitativnom pogledu, procjenju-
je mogucnosti podmirenja tih potreba u odredenom vremenskom razdoblju, inici
ra proizvodnju, odredenim nacinima, oblicima i metodama nuda potrosacima na
trzistu podmirivanje njihovih potreba i na kraju, u vecoj ili manjoj mjeri,
podmiruje te potrebe.
Kao rezultat te cjelokupne aktivnosti prodaje za organizaciju udruzenog rada
nastaje ukupni prihod kao osnovica za raspodjelu novostvorene vrijednosti.Vi
sina ukupnog prihoda je promjenljiva velicina, znacajnim dijelom zavisna 0
uspjesnosti funkcioniranja prodaje. Organizacija prodaje predstavlja u tom
smislu jedan od uvjeta uspjesnog funkcioniranja. Dobro postavljena organiza-
cija prodaje omogucavat ce uspjesniji nastup organizacije udruzenog rada na
trzistu, odnosno losa organizacija prodaje nece moci iskoristiti prednosti
koje su za nju evidentne na trzistu. Sve to govori u prilog potrebe da se u
organizaciji udruzenog rada definira racionalna organ~acija prodaje.
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Polaziste za definiranje racionalne organiZaClje prodaje predstavljaju ciljevi
poslovanja organizacije udruzenog rada, a organizacijski oblik prodaje uvjetu-
ju odrecene okolnosti, situacije, sredstva, kadrovi, subjekti i dr. koje mozemo
zajednickim imenom nazvati faktori organizacije prodaje. Faktori organizacije
prodaje razlikovat ce se od jedne do druge organizacije. Oni intenzitetom svojeg
djelovanja utjecu na odrecivanje mjesta prodaje unutar organizacije udruzenog ra
da kao i na unutarnju organizaciju prodaje.
Dakle, prilikom definiranja organizacije prodaje potrebno je identificirati
faktore koji uvjetuju tu organizaciju, utvrditi smjer i intenzitet njihova
utjecaja i njima prilagoditi odgovarajucu organizaciju.
2. POJAM VRSTE FAKTORA KOJI UTJECU NA ORGANIZACIJU PRODAJNE FUNKCIJE
2.1. Pojam faktora organizacije prodaje
U projektiranju svake organizacije udruzenog rada, pa tako i organiZaClje pro
daje, polazi se od ciljeva i zadataka koji se tom organizacijom zele ostvariti.
Ostvarivanje zadataka prodaje moguce je ostvariti sarno racionalnim orgaroizacil
skim oblikom prodajne funkcije. Da bi se pronasao racionalni organizacijski o~
lik prodaje, potrebno je istraziti brojne faktore koji uvjetuju to organizacil
sko rjesenje. "Upravo ta brojnost faktora omogucuje da doce do izrazaja uloga
neposrednih proizvocaca kao subjekata organizacije i posebno njihova umjesnost
u pronalazenju najboljih organizacijskih rjesenja, sto zapravo predstavlja funk
ciju tih mnogobrojnih faktora •••".1
Treba svakako istaci da faktori organizacije prodaje nisu neke konstantne ve-
licine, vec se njihov utjecaj mijenja u odnosu na organizaciju udruzenog rada.
Dakle, svakf organizacijski oblik zahtijeva s vremena na vrijeme analizu fak-
1) Novak,M., Organizacija rada u socijalizmu, Informator,Za-
greb, 7. izdanje, 19$1, str. 115.
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tora i njihova utjecaja, odnosno preispitivanje i usk1adivanje funkciona1no-
sti organizacije u ostvarivanju zadataka. Odat1e proiz1azi potreba za reorg~
nizaciju.
Brojni primjeri u praksi organizaclJa udruzenog rada, kao opadanje prometa
na nekom trzistu, i1i opadanje prometa nekih artika1a, a da ne govorimo 0 pr£
b1emima iz1aska na nova trzista, namecu potrebu da se razmis1i 0 podobnosti
postojece organizacije prodajne funkcije.
Istrazivanje i identificiranje faktora organizacije prodaje te procjena inten
ziteta njihova utjecaja u nekom vremenskom razdob1ju znaci ujedno za organiza-
ciju udruzenog rada istrazivanje i studij problema vezanih uz trziste, odnosno
uz razvoj organizacije udruzenog rada. S druge strane brojnost, slozenost i p£
vezanost faktora organizacije prodaje namece potrebu da se na cje10kupnom pos-
1u projektiranja organizacije prodaje pored organizatora angaziraju i strucnj~
ci drugih profi1a. "To proiz1azi iz potrebe da u organizacijskom projektiranju
moraju sve vise uvazavati utjecaje brojnih faktora i radi toga objedinjavati
tehnicare i tehno10ge, ekonomiste i pravnike,.psiho10ge i socio10ge, matemati-
care i informaticare kao i jos mnoge druge strucnjake u jedinstvene timove".2
Izbor oJredenog organizacijskog rjesenja u tom slucaju znaci objektivno res·
pektiranje re1evantnih faktora.
2.2. Vrste faktora
Promatra 1i se organizacija udruzenog rada kao sistem, tada prodaja predstav-
1ja granicni element toga sistema preko kojega OUR komunicira sa svojom oko1i-
nom. Prema tome, na organizaciju toga granicnog e1ementa utjecu faktori izvan
OUR-a, tzv. van j ski faktori unutar OUR-a, odnosno u nut a r n J 1
faktori. Jedni faktori po svom karakteru predstav1jaju date oko1nosti na koje
OUR u kracem razdob1ju ne moze znacajnije dje10vati, pa ih nazivamo 0 b j e-
k t v n i m faktorima. Na druge OUR moze dje10vati pa se nazivaju sub-
j e k t i v n i m faktorima organizacije.3
2) Kapusti6~S.~Metodika organizacijskog proijekt-itxmiia, "Zaqreb",
radna organizacija za graficku djeZatnost~Samobor~1984~str.3.
3) Za faktore organizacije postoji vise podjeZa.Medvescek~I.:
Organizacija prodaje u proizvoaackom poduze6u~SkoZska knji-
ga~1968~str.79; Kotnik~D.: Prodajna poZitika~Informator~Za-
greb~1971~str.183; Novak~M.:Organizacija rada u socijaZizmu~
Informator~Zagreb~1981~str.116. SZicnu podjeZu daje Gorupi6~
D.:Faktori formiranja posZovne poZitike~FakuZtet za vanjsku
trgovinu~Zagreb~1975~str.18~PosZovna poZitika poduze6a~knj.2.
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- Polozaj na trzistu








- Financijska snaga OUR-a
- Politika prodaje
dr._ Lokacija OUR-a i dr.
Sl. 1. Prikaz faktora organizacije prodaje
Svi ovi faktori razlikuju se medusobno po intenzitetu svojeg utjecaja.Neki
imaju intenzivniji utjecaj, drugi imaju dulje djelovanje ili ~e njihov utjecaj
s vremenom postajati sve intenzivniji. Osnovni problem prilikom projektiranja
organizacije prodaje sastoji se u identifikaciji svih relevantnih faktora i
procjeni intenziteta njihova sadasnjeg i buduceg djelovanja. Ti faktori razli-
kuju se po svojim obiljezjima od jedne do druge organizacije.
U cilju izgradnje racionalne organizacije prodaje svaka organizacija udruzenog
rada mora upoznati svoje faktore organizacije, njihove karakteristike i speci-
ficnosti, kako bi u interaktivnom djelovanju mnogih faktora pro~asla optimalna
ili barem najsvrsishodnija organizacijska rjesenja.
3. UTJECAJ POJEDINIH FAKTORA NA ORGANIZACIJU PRODAJNE FUNKCIJE
3.1. Objektivni vanjski faktori organizacije prodaje
Objektivni faktori jesu kao unaprijed postavljene cinjenice koje imaju svoj
utjecaj na organizaciju prodaje. Ne moze ih se u kratkom roku promijeniti ne-
go im se kroz organizaciju prodaje zeli prilagoditi kako bi organizacija ost-
174
Zver B. Faktori organiZaC1Je
prodajne funkcije Zbornik radova (1985/86), 9-10
tvarila uspjesno poslovanje. Intenzitet njihova utjecaja na organizaciju pr£
daje je razlicit po organizacijama udruzenog rada.
3.1.1. Polozaj OUR-a na trzistu
Polozaj OUR-a na trzistu definira se u odnosu na potrebe, potraznju, potros-
nju, ali i u odnosu na konkurenciju. Polozaj na trzistu oznacava utjecaj'ko-
ji ta organizacija ostvaruje na trzistu, od monopola do ve8eg ili manje og-
ranicenog utjecaja.
Dominantan polozaj na trzistu, tzv. polozaj lidera, zahtijeva od organizaci-
je udruzenog rada da takav polozaj ostvaruje i u buduznosti. Zato i treba st-
voriti takve organizacijske oblike prodaje u kojima ce naglasak biti na otkri
vanju novih potreba (istrazivanje trzista) i u dogradnji sistema obrade trzi-
sta (npr. servisi, predstavnistva, poslovnice i dr.). U danasnjim uvjetima
razvoja znanosti, a posebno tehnike i tehnologije, bit ce vrlo tesko zadrzati
takav polozaj, ali uspjesnom organizacijom prodajne funkcije moze se konkuren-
cija drzati u podreaenom polozaju.
Organizacije udruzenog rada koje imaju relativno ograolcen utjecaj na trzistu
u ravilu moraju uloziti znacajne napore za realizaciju svojih proizvoda.
U trazenju organizacijskih rjesenja one su prisiljene postaviti organizacij-
ske oblike prodaje putem kojih ce agresivnije nastupati (npr. razliciti obli-
ci decentralizirane prodaje) i stvarati neprekidan kontakt s trzistem. Pri t£
me treba imati na umu da trziste nije odreaeno za sva vremena. Ono se mijenja
uvoaenjem novih proizvoda, novih tehnologija i dr. Postavljanje krute organi-
zacije prodaje, koja ne bi respektirala upravo razvojne tendencije na trzistu
i potrebu stalnog prilagoaavanja, ogranicavalo bi razvoj OUR-a.
Dakle, uspjesnom organizacijom prodaje ostvaruju se ciljevi i zadaci koje OUR
zeli ostvariti na trzistu, bilo domacem ili inozemnom.
3.1.2. Razvoj nauke i tehnike
Razvoj nauke i tehnike utjece na prodaju u smislu stalnog dinamiziranja orga-
nizacije prodaje i jacanje onih dijelova prodaje koji ce omogucavati stalna
istrazivanja potreba trzista. Sve brzim razvojem tehnike i tehnologije ostva-
ruju se mogucnosti podmirivanja sve slozenijih potreba ili onih viseg stupnja.
5 druge strane razvoj nauke i tehnike omogucuje prodaji kvalitetnije istrazi-
vanje i obradu podataka. Primjenom suvremene elektronicke opreme moguc je brz
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obuhvat ve1ikog broja podataka 5 podrucja prodaje (banka podataka). "Podaci se
memoriraju 5 jednom isk1jucivom namjerom - da se kasnije prema potrebi mogu
koristiti u nekoj obradi".4
Koristenjem suvremene e1ektronicke opreme moguce je kva1itetnije istrazivati,
obradivati, ana1izirati re1evantne cinjenice vezane uz prodaju donositi od-
luke kojima ce se ostvarivati veca uspjesnost pos1ovanja.
3.1.3. Instituciona1ni uvjeti
Prema Corupicu5 instituciona1ni uvjeti obuhvacaju cje1okupnost pravnih propisa
koji regu1iraju drustvene odnose u jednoj zem1ji. Pozitivni zakonski propisi
omogucuju sirok izbor mogucih organizacijskih rjesenja za funkciju prodaje,od
rjesenja radne organizacije prometa unutar SOUR-a, posebni OOUR unutar radne
organizaclJe, posebne radne zajednice, sektora unutar radne zajednice, i1i po-
sebnog odje1a prodaje unutar nekog sektora.
Zakonski propisi postav1jaju odredene uvjete koje organizacijski ob1ik mora
ispunjavati, npr. ZUR6 odreduje uvjete za organiziranje osnovne organizacije
udruzenog rada, pa uko1iko se prodaja ze1i organizirati kao osnovna organiza-
cija, ona mora udovo1javati odredenim uvjetima. Ako se pored tog~ traze jos
posebni uvjeti, kao npr. za organiziranje vanjskotrgovinskog pos1ovanja, to je
regu1irano odgovarajucim propisima i tome se organizacija mora pri1agoditi.
Prema tome, instituciona1ni uvjeti odreduju okvire i uvjete za osnivanje i dj~
lovanje organizacijskih ob1ika prodaje.
3.1.4. Javno mis1jenje
Javno mis1jenje odrazava stavove drugih prema organizaciji udruzenog rada. Taj
pojam drugih moze oznacavati kupce, dobav1jace, banke, drustveno-po1iticke za-
jednice i dr.
Istrazivanje mis1jenja kupaca 5 ci1jem da se unaprijedi organizaclJa prodaje
bit ce svakako re1evantno. Ukazu 1i kupci na nedostatke, npr. u dostavi,fakt~
riranju, servisiranju rezervnim dije10vima i dr., to ce biti od znacenJa za
ispitivanje funkciona1nosti postojece organizacije jer bi mog10 postati osnov-
ni uzrok odbijanja kupaca.
4) Skupina autora, Osnove informatike, Informator, Zagreb,1984,
et», 328.
5) Gorupi6,D., Op.cit., str.31.
6) ZUR, clan 14, 320-325, 327, 403.
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U uvjetima zajednickog nastupa na nekom trzistu (zajednicki prihod) dobro ja-
vno misljenje bit ce faktor okupljanja i organizacije zajednicke prodaje, kao
izraz povjerenja partneru koji organizira prodajnu funkciju. Izlazak na meau-
narodno trziste najcesce zahtijeva podrsku sire drustveno-politicke zajednice,
pri cemu javno misljenje ima utjecaj na organitaciju prodaje (npr. zajednicki
nastup veceg broja partnera).
3.2. Objektivni unutarnji faktori organizacije prodaje
Unutar organiZaClje udruzenog rada djeluje niz relevantnih faktora koji u ve-
coj ili manjoj mjeri utjecu na izbor organizacijskog rjesenja i funkcioniranje
prodaje. Upoznavanjem tih faktora i njihovim ukljucivanjem u izbor organizacil
skih rjesenja moguce je stvoriti uspjesan organizacijski oblik prodaje. Procj!
na relevantnosti pojedinih faktora stvar je postupka projektiranja organizaci-
je. Greske koje se pri tome mogu javiti su razlicite; od izostavljanja nekog
vaznog faktora do lose procjene sadasnjeg i buduceg intenziteta djelovanja i
dr. Istrazivanje podobnosti organizacije prodaje je trajan proces, i u tom smi
slu namece se potreba stalnog preispitivanja i analiziranja utjecaja pojedinih
faktora kako bi se primijenjenim uvjetima pronalazila nova i uspjesnija orga-
nizacijska rjesenja.
Unutarnji objektivni faktori djeluju unutar organizacije udruzenog rada. Njih£
va objektivnost proizlazi iz cinjenice da ih nije moguce brzo promijeniti odl~
kama OUR-a bez vecih negitivnih posljedica. One djeluju na prodaju u duljem
vremenskom razdoblju iu tom razdoblju moguce je promijeniti intenzitet njiho-
va utjecaja na rezultate prodaje.
3.2.1. Velicina OUR-a
Velicina OUR-a, za koju se obavljaju poslovi prodaje, ima bitan utjecaj na or-
ganizacijske oblike prodaje. Pojam velicine podrazumijeva opseg poslovanja,pa
odatle i slozenost, odnosno kompleksnost trzisne problematike. Izbor takvog o~
ganizacijskog rjesenja prodaje, koje uvazava elemente velicine, omogucoje svim
dijelovima OUR-a da utjecu na trziste, a radnim ljudima u prodaji da adekvatnim
strukturiranjem i podjelom poslova pokriju sva podrucja rada i djelovanja prod~
je.
Velicina OUR-a odreauje polozaj i status prodaje unutar organiZaClje udruzenog
rada. Prodaja moze biti organizirana kao RO unutar nekog SOUR-a, kao OOUR unu-
tar neke RO, kao posebna radna zajednica, poseban sektor unutar radne zajednice
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zajednickih sluzbi, kao odje1 u okviru komercija1nog i1i tehnickog sektora uz
raz1icite ob1ike centra1izirane, decentra1izirane i1i kombinirane organizacije
prodaje. Tako npr. unutar nekog 50UR-a mogu egzistirati RO trgovina na domaeem
trzistu i RO izvoz, unutar jedinstvene RO promet mogu postojati OOUR tuzemna i
OOUR inozemna trgovina. Utjecaj ve1icine OUR-a na izbor organizacijskog rjese-
nja prodaje moze iei do decentra1izirane prodaje po OOUR-ima, odnosno centra1i-
zirane prodaje za neko1iko OOUR-a i decentra1izirane prodaje za neke OOUR-e unu
tar iste RO.
Ve1icina OUR-a u znacajnoj mjeri utjece
prodaje, odnosno na podje1u zadataka na
razdvajanja strukture u horizontal nom
ma, izvr senje , kontro1a. '
na strukturiranje pos1ova i zadataka
izvrsioce unutar prodaje, do1azi do













- kontakti 5 kupcima












51. 2. Organizacija pos1ova prodaje
Ve1icina OUR-a odreauje i izbor mode1a unutarnje organizacije prodaje, kao
npr.:
- funkciona1ni model (vidi shemu 1)
- teritorija1ni model
- proizvodni model
- kombinirani model i dr.
7) Kapusti6~S.~ Metodika organizacijskog projektiranja~ "Za-
greb"> Samobotr, 1984> str. 53.
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Unutar vecih organizacija udruzenog rada moze se organizirati istrazivanje i
pracenje trzista uz pomoc elektroniekih raeunala te primjenu suvremenih znan-
stvenoistrazivalaekih metoda. To .stvara temelj za uspjesnije funkcioniranje
organizacije prodaje.
3.2.2. Karakteristike proizvodnje i asortimana
Osnovne karakteristike proizvodnje, koje utjeeu na organizaclJu prodaje, obu-
hvacaju namjenu proizvoda (proizvodna potrosnja, siroka potrosnja), tipove pr2
izvodnje, metode proizvodnje, stupanj tehnieke opremljenosti.
Proizvodi namijenjeni tzv. proizvodnoj potrosnji zahtijevaju odgovarajucu or-
ganizaciju prodaje kojom ce se ostvarivati direktni kontakti s kupcima (tehni
eke informacije, savjeti, servisi, rezervni dijelovi i dr.). Direktni kontak-
ti osiguravaju tokove informacija u oba pravca eime utjeeu na uspjesnost pro-
daje.
Kod proizvoda siroke pot~snje proizvodaci naJcesce angazlraju posrednike (tr-
govinu) koji zastupaju proizvodaee kod potrosaea. Obostrani interes proizvoda-
ea i trgovine treba se osnivati na zajedniekom prihodu.Organizacijski problemi,
koji proizlaze s tog naslova, odnose se na pripremu zajedniekih poslova (SAS-
ovi , ugovori), realizaciju (financiranje zaliha, obraeuni) i raspodjelu zaje-
dniekog prihoda (u funkciji razvoja).
Pojedinaena, serijska i masovna proizvodnja kao tipovi proizvodnje zahtijeva-
ju razlieitu organizaciju prodaje. Pojedinacni tip proizvodnje zahtijeva zna-
eajne aktivnosti u pripremi prodaje, te ukljueivanje tehniekih profila kadrova
u prodaju. Takvi OUR-i organiziraju tzv. tehnieke komercijale (primjeri u gra-
devinarstvu i strojogradnji). I nakon realizacije ostaju aktivnosti prodaje v~
zane uz montazu, instruktazu, servisiranje i dr.
U serijskoj i masovnoj proizvodnji proizvodi se za siri krug kupaca. Od osob-
lja prodaje zavisi velieina serije, sto znaei i troskovi proizvodnje po jedi-
nlcl, pa se to reflektira i na plasman proizvoda. Da bi se ostvarila veca se-
rija,potrebno je dobro poznavanje i obrada trziSta, te se tome mora pri lago-
diti organizacija prodaje. Masovna proizvodnja zahtijeva agresivniji organi-
ziraniji nastup na trzistu uz ukljueivanje razlieitih oblika direktnog i indi-
rektnog nastupa.
Stupanj t.ehrricke opremljenosti ut.jece na raz inu pr-oizvodnos'ti rada, ekonomi ce
nost procesa proizvodnje, pa time i na uspjesnost prodaje. U uvjetima teskoca
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oko podizanja raziine tehnicke oprem1jenosti prodaja ce traziti iz1az za po-
vecanje uspjesnosti u pred1aganju specija1izacije, se1ekciji asortimana, za-
jednickom proizvodu dr., a to, naravno, zahtijeva organizacijske zahvate u-
nutar same prodaje.
Sirina i dubina asortimana utjece na izbor organizaclJe prodaje. Zajednicki
nastup kod investicijskih radova i1i prodaje komp1ementarnih proizvoda uvje-
tovan je asortimanom. Ako se vise proizvodaca uk1jucuje u zajednicki nastup
(inozemna trzista), tada je moguca njihova pojedinacna specija1izacija, a re-
zu1tati se koriste zajednicki. Asortiman upucuje na trazenje organizacijskih
ob1ika prodaje koji ce odgovarati zajednickom nastupu.
3.2.3. Financijska snaga OUR-a
J
Financijska snaga OUR-a uk1jucuje: tekucu efikasnost (proizvodnost rada,eko-
nomicnost i rentabi1nost), akumu1irana sredstva u fondovima, strukturu anga-
ziranih sredstava i 1ikvidnost.8
Organizacije udruzenog rada s nizom razinom tekuce efikasnosti morat ce na
trzistu u10ziti znatno vise napora od drugih.Organizacijski ob1ici prodaje
mogu trenutacno dje10vati na izbor dobav1jaca, a1i ne i za du1je vremensko
razdob1je. Niska razina tekuce efikasnosti dje1uje kao faktor korekcije nere-
a1nih ambicija OUR-a, u sirenju trzista i pri1agodavanju tome organizacijskih
ob1ika prodaje.
Akumu1irana sredstva u fondovima pokazuju ponasanje OUR-a u du1jem vremenskom
razdob1ju. Ona omogucuju prosirenje pos1ovanja i osiguranje protiv rizika koji
su moguci u robnom prometu organizacije udruzenog rada. Razvojne ambicije OUR-a
rea1iziraju se na trzistu i neadekvatna organizacija prodaje ne moze ih ostva-
riti. U1aganja u organizaciju prodaje otvara mogucnosti definiranja i rea1iza-
cije razvojnih ambicija OUR-a. Akumu1irana sredstva u fondovima omogucuju vo-
denje e1asticnije prodajne po1itike.
Struktura angaziranih sredstava (osnovna, obrtna) i stupanj samofinanciranja
(odnos trajnih - v1astitih i privremenih -tudih izvora) ponekad predstav1ja
limit za angaziranje dodatnih izvora sredstava kojima se ze1e unaprijediti
organizacijski ob1ici prodaje, npr. otvaranje novih predstavnistava, proda-
vaonica i dr.
(r,rVOrup~c~D.~ Poslovna politika poduze6a~ Fakultet za vanj-
sku trgovinu~ Zagreb~ 1975~ str. 44.
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Likvidnost OUR-a u vrlo je uskoj i pozitivnoj korelaciji 5 ostvarivanjem za-
dataka i prodaje. Veci stupanj likvidnosti omogucuje elasticniju politiku pr£
daje. a manji stupanj likvidnosti zahtijeva od prodaje selekciju kupaca i tr!
zenje novih. sto uvjetuje i odreoenu tr~nsformaciju prodaje. lako je likvidnost
trenutacni pokazatelj sposobnosti OUR-a da podmiri dospjele obaveze. ona utje-
ceo ako ne na organizaciju prodaje u cjelini. a ono barem na promjenu metoda i
nacina rada prodaje.
Politikom prodaje OUR-a odreouju se ciljevi prodaje, sredstva. nacini i metode
kojima se trebaju ciljevi ostvarivati. '~matramo da je odlucni cinilac orga-
nizacije prodajne sluzbe usmjerenje poduzeca u njegovu djelovanju. Ako se od-
lucilo da se usmjeri na trziste, poduzece mora i svoju prodajnu organizaciju
tome prilagoditi".9 Drugim rijecima. ako je OUR odlu~io izvrsiti znacajan
prodor na neko trziste ili plasirati nove proizvode (definirani cilj), orga-
nizacija prodaje ima svoj oslonac u politici prodaje. a ujedno predstavlja uy
jet za realizaciju ciljeva prodajne politike.
3.2.5.Lokacija
Lokacija OUR-a na jednom mjestu omogucuJe centraliziranje prodajne organiza-
cije. dok dislokacija proizvodnih OUR-a zahtijeva drugacije organizacijske o£
like prodaje.
Koristenje elektronickog racunala i izgradnja informacijskog sistema u zna-
cajnoj mjeri eliminira negativnosti dislokacije.
3.3. Subjektivni faktori organizacije prodaje
Pod subjektivnim faktorima organizacije prodaje podrazumijevamo one faktore
koji svojim znanjem, kreacijom. stavovima i odlukama utjecu na projektiranje
.organizacije prodaje i uspjesnu realizaciju ciljeva i zadataka prodaje.Meou
znacajnije subjektivne faktore organizacije prodaje spadaju kadrovi. organi
upravljanja. sistem rukovooenja. sistem raspodjele osobnih dohodaka i dr:Ka-
rakteristika ovih faktora je ta da se oni mogu mijenjati. a svojom promjenom
utjecu na izbor organizacijskih rjesenja.
9) Kotnik,D.: Prodajna poZitika, Informator, Zagreb, 1971,
str. 184.
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3.3.1. Kadrovi
Kadrovi cine najvazniji subjektivni faktor svake organiZaClje pa tako i orga-
nizacije prodaje. Zahtjevi, koji se danas postavljaju pred suvremeno organizi
ranu prodaju, nameeu potrebu za strucno obrazovanim kadrovima koji su ovlada- ,
li teorijskim znanjima potrebnim u istrazivanju trzista, prognoziranju, pla-
niranju prodaje, ali i organizacijskim znanjima potrebnim za definiranje cilj~
va prodaje, projektiranje organizacije prodaje, te vodenjem radnog procesa unu
tar prodaje.
Pored teorijskih znanja kadrovi u prodaji moraju posjedovati i odr~dena prak-
ticna znanja i iskustva iz podrucja rada i poslovanja prodaje. S tog naslova
postavljaju se zahtjevi za razlicitom potrebnom strukturom kadrova u prodaji,
kao npr. razliciti stupnjevi obrazovanja, razliciti str~cni profili, razlici-
ta dobna struktura, struktura po spolu i dr.
Neadekvatna struktura kadrova u prodaji ima negativne posljedice koje se oci-
tuju u zaostajanju OUR-a u odnosu na druge organizacije. Teorijska znanja pored
redovnog skolovanja mogu se steei i doskolovanjem, a u toku rada valja ih stal-
no inovirati razlicitim oblicima neprestanog obrazovanja.
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Buduci da je podrucje prodaje u OUR-u podlozno utjecaju okoline s obzirom na
dinamiku promjena u okolini, tim promjenama moci ce se bolje prilagoditi ona
organizacija koja raspolaze strucnijim kadrovima u prodaji.
Iskustvo kadrova u prodaji ima utjecaj na organizaciju prodaje. Stariji (is-
kusniji) kadrovi vise su skloni tradicionalnim organizacijskim oblicima. To
ne znaci da su takva rjesenja losa, ali u uvjetima brzih promjena na podruc-
ju faktora organizacije prodaje mogu biti neadekvatna, pa uvjetuju subopti-
malne rezultate prodaje. U njima isuvise dominiraju iskustva iz proslosti.
Mladi kadrovi su vise podlomi uvodenju novih rj~senja na odredenom podrucju
pa tako i prodaji. To svakako moze unaprijediti poslovanje prodaje.
Medutim, u organizacijama udruzenog rada nema najcesce samo mladih ili samo
starijih kadrova. Opreznost starijih kadrova postavlja pred mlade kadrove za-
datak da u predlaganju organizacijskih rjesenja prodaje daju potrebne argumen-
te za alternativna organizacijska rjesenja.
3.3.2. Organi upravljanja
Organi upravljanja donose odluke kojima se definiraju ciljevi poslovanja,
odreduje organizacijska struktura OUR-a,'iniciraju se promjene uorgani-
zaciji kao i odluke 0 izboru organizacijskih rjesenja. Isto tako organi upra-
vljanja kontroliraju kako funkcionira usvojena organizacija i kako se donose
mjere za jos uspjesnije funkcioniranje. Sva slozenost proizlazi upravo iz d£
mene odlucivanja u okviru OOUR-a, RO, SOUR-a.
Sistem informiranja organa upravljanja 0 radu i poslovanju prodaje stvara p£
dlogu za iniciranje razlicitih akcija na podrucju prodaje, ukljucivo i orga-
nizacijske promjene.
Bilo kakva organizacijska promjena mora biti u funkciji uspJesnlJeg rada i
poslovanja OUR-a, pa prema tome 0 njoj se moraju izjasnjavati organi uprav-
ljanja. Suvremena organizacijska rjesenja na podrucju prodaje, koja su usvo-
jena u OUR-u (OOUR, RO, SOUR), pokazuju da su organi upravljanja ovladali tr
zisnom problematikom i poznaju faktore koji uvjetuju ne samo organizaciju
prodaje vec i uspjesnost poslovanja. Dakle, organi upravljanja stvaraju uv-
jete za prodor novih, kvalitetnijih ideja i rjesenja na podrucju organizaci-
je prodaje, cime doprinose uspjesnijem radu i poslovanju ne samo prodaje vec
i OUR-a u cjelini.
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3.3.3. Sistem rukovodenja
U nasim organizacijama udruzenog rada postoje organi poslovodenja (inokosni,
odnosno kolegijalni) te organi rukovodenja. Ook kod poslovodnih organa domi-
ni raju koor,dinativne funkcije, kod organa rukovodenj a pre tezu poslovi oko p£
djele zadeteka , instruktaze i kontrole izvr-senj a zadataka. Ciljeve prodaje u
OUR-u postavljaju samoupravni organi, a rukovodioci prodaje ih pretvaraju u
zadatke koristeci se organizacijom prodaje. Od razine znanja, iskustva i au-
toriteta rukovodilaca prodaje zavisit ce uspjesnost podjele zadataka i njih£
vo izvrsenje. Sposobnost rukovodioca prodaje da uocava slabe tocke u funkci-
oniranju organizacije prodaje doprinijet ce boljim organizacijskim rjesenji-
ma.
o izboru metoda rukovodenja (autokratska, demokratska, metoda individualnih
sloboda) zavisit ce inovacije na podrucju organizacije prodaje. Strujanje n£
vih, racionalnijih organizacijskih rjesenja bit ce moguce sarno u uvjetima ra-
da prodaje gdje se potice kreativnost i ideje pojedinaca bez obzira na njegov
polozaj u organizaciji rada.
Na neadekvatnim, zastarjelim sistemima i metodama rukovodenja ne mogu se gr~
diti i razvijati suvremeni organizacijski oblici prodaje. Struktura rukovode
nja, prema tome, limitira izbor organizacijskih rjesenja u prodaji.
3.3.4. Sistem nagradivanja
Sistem nagradivanja mor-a biti u funkciji uspjesnost i rada i poslovanja.Naj-
bolja selekcija kadrova i optimalna organizacijska rje~enja u prodaji nece
dati zadovoljavajuce rezultate ako ne postoji zainteresiranost kadrova u pr£
daji za vece i bolje rezultate. Motivi mogu biti razliciti, od ekonomskih
(osobni dohoci, stanovi i dr.) do neekonomskih (napredovanje u poslu, dos-
kolovanje i dr.). Sistemom raspodjele osobnih dohodaka moze se utjecati na
povecani interes radnika u prodaji za ostvarivanje sto vecih rezultata i
stvaranje uvjeta za uspjesniji nastup u buducnosti.
Uvodenjem sistema raspodjele, u kojem se moze diferencirati rad i doprinos
svakog pojedinca uspjesnosti poslovanja, stvaraju se realne pretpostavke za
funkcioniranje organizacije.
Stimulativno nagradivanje potice pojedince na trazenje predlaganje novih
organizacijskih rjesenja na podrucju prodaje.
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Cesto je potrebno analizirati postojeci sistem nagradivanja s aspekta funkci-
oniranja odreden~ organizacije, jer ako tu postoje neuskladenosti, tada ni pri
mjena organizacije nece bitno doprinijeti povecanju uspjesnosti.
3.3.5. Ostali faktori organizacije prodaje
Gotovo je nemoguce nabrojiti sve faktore organizaclJe prodaje jer svaki OUR
ima svoje neke specificne faktore i njih treba prilikom projektiranja organi-
zacije prodaje posebno istaci. U izucavanju faktora organizacije orijentirali
smo se na faktore koji su prlsutni kod industrijskih organizacija. Sigurno
je da odredeni tretman zahtijevaju prirodni faktori, meduljudski odnosi unu-
tar OUR-a i prodaje, organizacijska izgradenost OUR-a kao cjeline, distribu-
cija utjecaja i dr. Ako su to specificni faktori, tada ih treba analizirati
prilikom razmatranja organizacijskih rjesenja u konkretnom OUR-u.
4. ZAKLJUCAK
Organizacije udruzenog rada prodajom su povezane s trzistem. U cilju uspjes-
nijeg poslovanja one postavljaju sve teze i slozenije zadatke pred prodajom.
Da bi prodaja mogla uspJesno odgovoriti tim zadacima, ona se mora organizira-
ti na odgovarajuci nacin. Prilaz projektiranju odgovarajuce organizacije pro~
daje je slozen, on zahtijeva analizu relevantnih faktora koji uvjetuju izbor
organizacijskih rjesenja.
Faktori organizacijeprodaje medusobno se razlikuju po vaznosti, mjestu,smje-
ru, intenzitetu, dinamici djelovanja. Neki su eksternog karaktera, djeluju iz
okoline na organizaciju, i njima se treba na neki nacin prilagoditi. To pril~
godavanje odvija se kroz odgovarajucu organizaciju prodaje. Drugi faktori su
interni jer djeluju unutar organizacije udruzenog rada. Na njih se moze dje-
lovati, u vecoj i manjoj mjeri, u duljem ili kracem vremenskom razooblju, za-
visno da li se radi 0 objektivnim ili subjektivnim faktorima organizacije.
Kada se pristupa organizacijskojizgradnji prodaje, potrebno je da se u sva-
koj organizaciji udruzenog rada identificiraju relevantni faktori organiza-
cije prodaje, da se utvrdi smjer i intenzitet njihova djelovanja na uspjes-
nost prodaje, ne sarno sada nego i u buducem (planskom) razdoblju, da se izve-
de njihovo rangiranje i definiraju varijante organizacijskih rjesenja, na te-
melju kojih ce se odabrati jedna od varijanti kao optimalno ili najsvrsishod-
nije rjesenje. Zanemarivanje nekog od vaznih faktora organizacije prodaje ubI
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zo ce inicirati potrebu za reorganizaclJom, izazvati nove troskove i probleme
uvoaenja. Sarno studioznim pristupom izucavanju problema projektiranja organi-
zacije moze se postaviti racionalna organizacija prodaje.
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Zver B. Die Faktoren der Organisation der Verkaufsfunktion in der
Organisationen der vereinten Arbeit
ZUSAMMENFASSUNC
In der Arbeit werden die externen, internen, objektiven und subjektiven
Faktoren der Verkaufsorganisation dargestellt. Die Organisation der
vereinten Arbeit, die ihren Verkauf entweder organisieren oder
reorganisieren will, muss relevante Faktoren der Verkaufsorganisation,
ihre Richtung und Intensitat, nicht nur zeitgenosischer sondern auch
zukunftiger Tatigkeit grundlich erforschen.
Neben der Bearbeitung der einzelnen Faktoren wird in der Arbeit implizite
gezeigt, wie die Relevanz der einzelnen Faktoren des Verkaufs festgestellt
wird.
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